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Abstrakt

Syftet med mitt examensarbete &r att utforma en utvecklingsplan for konceptet Bar &
Cafe Merenneito, ett tillfalligt café pa julmarknaden i Helsingfors. Caféet drivs av foretaget
Amfion Marine Charters Oy, och det erbjuder varma (dven alkoholhaltiga) drycker pa en
uteservering med akta julstdamning. Utvecklingsplanens mal &r att foretaget skall kunna
oka kundantalet och maximera vinsten under nasta ars julmarknad 2017.

| mitt arbete kommer jag att redogora for vilka problem konceptet har for tillfallet och vilka
mojligheter som finns att utnyttja. Utvecklingsplanen motiveras med en noggrann
genomsyn av verksamheten och med hjalp av olika idébearbetningsmetoder. Produkten
for mitt examensarbete ar en konceptutvecklingsplan i form av en Business Model Canvas
(Bilaga1). Som datainsamlingsmetoder har jag anvant intervju med uppdragsgivaren samt
en kundundersokning med frageformular.

Mitt arbete bestdr av fyra delar; en presentation av foretaget (uppdragsgivaren), en
teoridel dar jag presenterar begreppet konceptutveckling och metoder som jag kommer
att anvanda, redovisning av intervjun & kundundersokningen samt en slutlig analys och
sammanfattning.

Sprak: Svenska Nyckelord: konceptutveckling, kundundersokning, temporart
café, julmarknad, Business Model Canvas
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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tavoitteena on rakentaa kehittamissuunnitelma Bar & Cafe
Merenneito- konseptille. Merenneito on Amfion Marine Charters Oy- yrityksen vetdma
tilapainen kahvila Helsingin joulumarkkinoilla. Talviterassi- kahvila on taynna aitoa
joulutunnelmaa ja tarjonta koostuu lampimista juotavista (myos alkoholipitoiset juomat).
Kehittamissuunnitelman tavoitteena on etta yritys saisi suuremman maaran asiakkaita ja
tekisi suurempaa voittoa ensi vuoden joulumarkkinoilla 2017.

Opinndytteessani tulen selvittamaan mita ongelmia ja mahdollisuuksia konseptilla on talla
hetkelld. Kehittamissuunnitelma motivoidaan kahvilatoiminnan eri toiminta-alueita
lapikaymalla ja eri ideantyostamismenetelmia kayttamalla. Opinndyte koostuu
kehittamissuunnitelmasta Business Model Canvasin muodossa (Liite 1). Tiedonhaku
perustuu projektinjohtajan haastattelusta seka asiakaskyselysta.

Opinnaytetyoni koostuu neljasta osasta; yrityksen esittelystd, teoria-osasta, jossa kayn
lapi konseptin kehittamista ja eri menetelmia mita tyossani kaytan, haastattelun ja
asiakaskyselyn tuloksista seka lopullisesta analyysista ja johtopaatoksista.
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Summary

The aim of this bachelor’s thesis is to create a plan for developing the concept Bar & Cafe
Merenneito, a temporary café at the Christmas market in Helsinki, ran by the company
Amfion Marine Charters Oy. Merenneito offers hot drinks (also alcohol beverages) in a
cozy outdoors café filled with real Christmas atmosphere. The goal for this development
plan is to increase the number of customers and maximize the profits on next year’s
Christmas market in 2017.

In my thesis, | will present the current problems and opportunities the concept is facing.
The development plan is based on valuating the activities of the café and processing the
concept from several angles, an interview with the project leader and a customer survey.

The final product is a development plan in form of a Business Model Canvas (Attachment
1).

My thesis is divided in to four parts; a presentation of the company, a part where | present
the theory about concept development and which methods | am going to use, a
presentation of the results of the interview and the customer survey and a final analysis
with conclusions.

Language: Swedish Key words: concept development, customer survey, temporary café,
Christmas market, Business Model Canvas
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1 Inledning

Turismen i Helsingfors och sarskilt stop-over turismen véxer i jamn takt. Helsingfors
attraherar med sin design, konst, arkitektur och atmosfér. Olika slags traditionella finska
matratter och delikatesser, kulturevenemang och hantverk vécker intresse och har stor
efterfrdgan. Marknader besoks aktivt av turister och deras funktion ar viktig for att
potentiella kunder skall rora sig i centrum, och saledes viktig for museum, caféer,

restauranger och andra foretag i turismbranschen. (Visit Helsinki)

Mantas Marknad ordnades juletid 2016 - 2017 for forsta gangen pa Salutorget i Helsingfors
i narheten av den valkdnda Tomasmarknaden pa Senatstorget, dar en majoritet av
vinterturisterna ror sig under sin vistelse i huvudstaden. Enligt Hufvudstadsbladet
(Sundholm, 2014) &r Tomasmarknaden den populéraste julmarknaden i Helsingfors med
sina hela hundra forsaljningsstand, och enligt Helsingin Uutiset (2015) hade marknaden ar
2015 6ver 300 000 besokare, dubbelt mer an ar 2014, da antalet uppskattades vara 150 000
besokare. Av dessa siffror kan det konstateras att marknaden vaxer och blir en allt viktigare
plats att besoka for helsingforsborna och turister vid juletid - en utmérkt plats for att utveckla

en affarsidé, med andra ord.

Enligt Hbl (Sundholm, 2014) har julmarknaderna i Helsingfors dock standiga krav pa att
nischa sig for att kunna tédvla om de befintliga och de nya kunderna. Alla marknader som
ordnas erbjuder saledes lite olika utbud och upplevelser. Att lyckas sticka ut ur mangden &r
alltid en sjalvklar fordel, och i ett foretagarsamhalle som Finland &r det viktigt att vara en
stark konkurrent och standigt vara redo att anpassa sig till marknadens behov for att behalla

sin plats eller mojligtvis na nya marknader.

Foretaget Amfion Marine Charters Oy fick en forfragan fran marknadsorganisatorerna ifall
det fanns intresse for att driva ett caféstand med A-réattigheter som kunde erbjuda varma
alkoholdrycker at bes6karna pa Mantas Marknad. Detta var faktiskt majligt, eftersom
foretaget driver en restaurangbat som ligger under 40 meter ifran marknadsplatsen, och
standet enligt alkoholforsaljningslagen kunde raknas som restaurangens serveringsomrade.
Alkoholforsaljning utomhus pa en marknad i centrum av Helsingfors &r nagot alldeles nytt
och en frasch affarsidé och mojlighet, som fick uppdragsgivaren att bli ivrig och redo att ta

itu med projektet. Konceptet namngavs Bar & Cafe Merenneito.



1.1 Syfte

Syftet med arbetet ar att komma fram med konkreta utvecklingsforslag som bygger pa
befintliga brister och mojligheter i konceptet. Jag kommer att presentera konceptet
Merenneito och genom en intervju med uppdragsgivaren, egen arbetserfarenhet och
insamlad kund- och marknadsinformation forma en utvecklingsplan for verksamheten infor
nasta ar. Utvecklingsplanen skall sékerstalla att caféets utbud pa basta satt motsvarar
kundernas efterfragan, och erbjuda en stddmodell & Amfion Marine Charters Oy. Modellen
kan anvandas som verktyg for att uppna utvecklingsmalen. Genom att 6ka kundantalet,
maximera vinsten, identifiera befintliga problem, hitta I6sningar och géra en Kritisk

genomsyn av konceptet skall mitt arbete fa Merenneito att bli en succé.

1.2 Metod

Konceptutvecklingsplanen arbetas fram i en SWOT-analys och delvis en LEAN-modell,
men huvudsakligen i en Business Model Canvas. En intervju med uppdragsgivaren och en
kundundersbkning anvands som  datainsamlingsmetod for  utvecklingsarbetet.
Kundundersdkningen i detta arbete bestar av ett frageformulér, i detta fall det behandigaste
sattet att dokumentera feedback fran cafékunderna. Jag kommer ocksa att reflektera over
nagra egna insikter jag fatt genom att sjalv arbeta i caféet och vara den ansvariga personen

pa plats.

Respondenternas svar i kundundersékningen kommer att presenteras och analyseras i text
och tabeller. Déarefter analyseras intervjun med uppdragsgivaren och frageformuléren, och
utifran slutsatserna formuleras den slutliga utvecklingsplanen i form av en Business Model

Canvas.

1.3 Bakgrund

Tomi Stahlberg fran Amfion Marine Charters Oy kontaktade mig och undrade ifall jag ville
hjdlpa honom med att driva ett caféstand pa Mantas Marknad i Helsingfors. Restaurangbaten
Marival 2 drivs av samma foretag, och denna jul ville foretagarna expandera sin verksamhet
till ett julcafé utanfor restaurangen. Eftersom det var forsta gangen projektet skulle
genomforas sag jag en mojlighet att fraga Stahlberg om han kunde fungera som

uppdragsgivare i mitt examensarbete.
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Att skriva ett arbete baserat pa praktisk utveckling av ett koncept kandes som ett bra satt att
sammanfatta och avsluta tre ar av praktikbetonade yrkeshdgskolestudier, och jag ville gora
ett arbete dér jag kunde lara mig nya metoder och anvanda dven egen kreativitet. Jag anmalde
saledes mitt intresse for projektet och bestamde mig for att anvanda detta projekt dven som
bas for mitt examensarbete. Jag arbetade sex ganger i veckan fran morgon till kvall i cafét,
och har sjalv genom min arbetserfarenhet fatt en bra uppfattning om vilka saker jag
personligen skulle vilja utveckla infor nasta ar, samt vad som bor utvecklas med tanke pa

marknaden och kunderna.

2 Presentation av foretaget

Amfion Marine Charters Oy

Konceptet Bar & Cafe Merenneito grundades av Tomi Stahlberg och Joona Korja fran
Amfion Marine Charters Oy (AMC). AMC ér grundat 2015 i Helsingfors och bedriver
upplevelseturism i form av passagerarsjofart, uthyrning av fritidsbatar, restaurang- och
barverksamhet samt inhemsk kust- och inlandssjofart. (Handelsregistret, 2015). | samarbete
med restaurangbaten Marival 2 drivs Merenneito som ett tillfalligt utomhuscafé under

julmarknaden.

2.1 Mantas Marknad

| sex veckors tid, fran den 26.11.2016 till den 8.1.2017 ordnade foreningen Helsingin
Perinteiset Torikauppiaat Ry Mantas Marknad i Helsingfors for forsta gangen. Foreningen
bestar av forséljare som jobbar pa Salutorget. Nastan trettio stycken olika stand utgjorde ett
brett utbud av mat, dryck, delikatesser, prylar och hantverk. Marknadens éppethallningstider
var klockan 10-18:00. Inget exakt besdkarantal for marknaden har matts uppger

organisatoren. (Mantan markkinat, 2016)

2.2 Konceptet Bar & Cafe Merenneito

Uppdragsgivaren dopte caféstandet till Bar & Café Merenneito, namngivet enligt laget vid
Havis Amanda statyn i Helsingfors centrum. Caféet bestod av ett torgtélt med 10 bord och

bankar samt en stuga med tva luckor, som forsaljningen sker fran.

Det fanns endast en anstélld arbetare (jag) pa julmarknaden. Den anstéllda hade hygien- och

alkopass och har jobbat 6ver tva ar i branschen sa hon hade tillstand att jobba ensam och
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fungera som stallféretradare. Hon hade ansvaret 6ver éppethallning, forsaljning, tillredning
av caféets produkter, rengoring samt kassa och redovisning. Andra arbetare (inhoppare)
”lanades” fran AMC vid behov. AMC var ansvarig for bestallningar och ink6p samt leverans
av varorna fran partihandeln med foretagets bil, inventarier, bokforing, allt samarbete med

Mantas Marknad och uppséttning/uppehall av caféstandet.

Temat i inredningen var juligt och mysigt (Bilaga 2 Bilder). Donationer togs emot fran familj
och vanner i form av dekorationer, t.ex. olika julprydnader och LED- lampor. Annars
inreddes cafét med lyktor och brinnande ljus, julgran, mera belysning, borddukar och
renfallar att lagga pa bankarna. Utrustningen dvs. banderoller, reklamskyltar, termosar,
kaffekokare, kylskap, kassasystem och Kkanistrar med vatten kunde lanas fran

restaurangbaten intill.

Till sortimentet (Bilaga 3 Meny) hérde varma och kalla drycker; glégg, vingldgg, varm
choklad, kaffe, te, 6l, cider, kallvatten, mineralvatten, skumvin, vitt och rott vin samt Trip-
saft. Till de varma dryckerna far man tillagga 2 cl eller 4 cl mork rom, Koskenkorva,
Jaloviina eller Minttu-likér.  Som tilltugg serverades Pringles, munkar, jultartor,

pepparkakor och chokladhjartan.

Bar & Café Merenneitos dppethallningstider var klockan 10-18:00, undantagsvis langre

Oppet vid t.ex. jul, nyar, Lux Helsinki-festivalen och trettondagen. (Bar & Cafe Merenneito)

2.3 SWOT-analys av konceptet

Som en fortséttning pa presentationen av foretaget vill jag ta upp metoden SWOT-analys och
analysera Merenneitos nulage enligt denna modell. SWOT- analys ar ett snabbt och enkelt
verktyg att fa fram anvéandbar information for en affarsmodell. SWOT star for Strengths
(styrkor), Weaknessess (svagheter), Opportunities (mdjligheter) och Threaths (hot), och
genom att fundera pa dessa punkter kan man upptacka svackor i affarsidén, eliminera hot
samt finna styrkor och mojligheter som kanske bor utnyttjas. (Mind Tools, 2017) Styrkor
och svagheter syftar oftast pa interna faktorer inom organisationen, medan mojligheter och
hot oftast forknippas med externa faktorer som samhéllstrender och marknadens
svangningar. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 123- 127)

Metoden &r utvecklad av Albert Humphrey pa 1960-talet, och kan anvéndas till alla
projektidéer som en s.k. “kickoff”, eller 1 ett mer seridst syfte inom strategisk planering.

Metoden leder businessidén mot en hallbar nisch pa marknaden. (Mind Tools, 2017)



Metoden kan anvandas Over egen verksamhet och for konkurrenterna. SWOT ger en
totaldversikt over foretagets situation och tankbara konsekvenser. Speciellt Iamplig &r den

nar det galler att summera och dra slutsatser. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 123- 127)

Hér nést kommer jag att presentera en SWOT-analys av konceptet Bar & Cafe Merenneito.
| situationsanalysen kommer jag att beskriva verksamheten som den &r nu, efter det forsta
aret. Analysen bygger pa min personliga arbetserfarenhet och fungerar som en startpunkt for

utvecklingsarbetet.

Strenghts:

Alkoholforsaljningstillstand, en tydlig nisch

Storsta taltet pa marknaden med vindskydd och bekvama bord och bankar med renfallar
Trevlig och motiverad personal och markbart bra kundservice

Mysigt och lockande med utomhusservering i snén och julig stdmning
Vuxna och barn, rokare och hundar &r alla valkomna

Weaknesses:

Oppettider, marknaden stanger redan klockan 18:00

Kyla, inga varmare i taltet

Ingen ordentlig matservering

Dyrare priser pa alkohol an vad turister &r vana vid

Kostnaderna for projektet hoga, dyr el och hyra for platsen

Forsta aret marknaden ordnas, besokarantal och organisering av marknaden oséker

Opportunities:
Centralt lage, mycket folk ror sig i trakterna

Det &r juletid, manniskor ar ute efter att kopa julklappar och behdéver pausa emellanat och

varma sig med en varm drink.

Vécker mycket uppmarksamhet med flera skyltar och blinkande julljus utat fran marknaden.



Artikel om Mantas Marknad i tidskrifter samt synlighet i sociala medier

Alkohollagen i Finland haller pa att bli lite mer flexibel, och alkoholférséljning utomhus ar

en lockande nyhet
Evenemang och andra marknader i omradet i centrum av Helsingfors

Restaurangbaten Marival 2 och all utrustning och forvaringsutrymme som kan lanas fran

restaurangen

Threaths:

Minskad turism i Helsingfors; flygpriser och andra politiska/ekonomiska omstandigheter i

varlden paverkar turismen

Tomas julmarknad slutar redan vid jul och mangden bes6kare minskar
Starka havsvindar och kalla temperaturer

Inbrott i stugan, ingen 6vervakning eller ordentlig mojlighet att lasa dorrarna
Ovéntade skador/olyckor och deras foljder och kostnader

Glogg och jultartor tar slut i partihandeln pa grund av stor efterfragan

3 Affarsutveckling

Affarsutveckling ar en nodvandig process for att hallas uppdaterad i en foranderlig omvarld
och businessmiljo. Konkurrensen ar hard, marknaden global och utvecklingen sker snabbt.
For att ett foretag skall lyckas halla sin plats pd marknaden eller hitta nya positioner pa
marknaden maste standig anpassning ske. (ben Salem Dynehéll & Lérk Stahlberg, 2015, s.
5) Skal till utveckling &r ocksa att kunderna, méjligheterna och konkurrenterna forandras.
(Sundstrém, 2005, s. 17)

Utvecklingen av en produkt eller tjanst bérjar med nya idéer som endast kreativt tdnkande
kan foda. Kreativitet kraver utmaning av affarsmodellen, diskussion, positivt ifragasattande,
hantering av kundonskemal, ett 6ppet informationsflode och méjligheten att kunna fraga

specialister. (Sundstrém, 2015, s. 52)
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Strategiska omraden for att leta utvecklingsidéer enligt Sundstrom (2005, s. 58) ar:
kostnadssankningar (produktionsmetoder och material), forbattringar (produkter med battre
prestanda eller effektivitet, vilket uppstar genom att lyssna pa kundernas behov och
bedémningar och genom att halla ett 6ga pa konkurrenternas utveckling) och anpassningar
(att fa befintliga produkter med sma modifikationer att finna en ny eller bredare marknad,

t.ex. genom forsaljarnas erfarenheter).

Produktutvecklingens huvudinriktning brukar i tidsfoljd vara prestanda — sakerhet —
bekvamlighet — pris — distribution — specialmarknad. Denna inriktning kan anvéndas &ven
for tjansteutveckling. Genom att leta idéer alltid till nastfoljande fas ar det mojligt att spara
bade tid och resurser. (Sundstrom, 2005, s. 29)

3.1 Projektering i tre steg

Nér idéerna har klackts och ett nytt projekt skall valjas ar nasta fas att utforligt fundera
igenom de olika idéernas styrkor och svagheter, méjligheter och hot. Det finns manga
verktyg och hjalpmedel for denna fas, som kallas projektering, dar dagslaget, behovet och
alternativen tas i beaktan. Projekteringen skall utforas i ratt ordningsféljd sa man inte hoppar
over nagot viktigt. Denna modell ar for organisationer med redan pagaende verksamhet och

metoden lampar sig dven till utvecklingssyfte. (Sundstrom, 2005, s. 72)

Steg 1 Dagslage

Bakgrundsfakta ar nodvandigt for att kunna veta vilka omraden i en organisation som bor
utvecklas. Det finns vissa fardigt formulerade fragor som kan hjélpa marknadsanalysen:
”Hur stor dr marknaden? Vad anvédnder man idag, och till vilka priser? Vilka koper och sdljer
produkterna? Vilka &r konkurrenterna, deras inriktning och patent? Vilken sortimentsbredd
kravs? Vad finns det for standard och statliga krav?” (Sundstrém, 2005, s. 72)

Det kan finnas lagar och bestdmmelser for produktsakerhet som direkt utesluter vissa
l6sningar. Forutsedda kommande lagandringar kan fa vissa av dagens konkurrenter att falla
bort. Kataloger, massor, hemsidor och kundintervjuer kan ge svar pa konkurrenternas starka
och svaga sidor. Konkurrenternas priser och kundgrupper ar viktigt att ha kunskap om redan
i ett tidigt skede. (Sundstrém, 2005, s. 72)



Steg 2 Behov

Viktigast ar att fundera pa affarsmodellens problem och behov. Att bota ett symptom &r bara
en kortsiktig 16sning. Erfarenheten visar att de flesta nya produkter bygger pa nya eller
andrade behov. Ratt fragestallning kan andra fokus fran ett lokalt problem till en viktig

langsiktig utveckling. (Sundstrom, 2005, s. 73)

Olika malgrupper bland kunderna styr utvecklingens riktning. Nar produkterna ar sa
etablerade att skillnaderna borjar bli sma konkurrerar man med pris, och nar produkterna till
sist ar standardiserade kan man konkurrera med sidovérden som information, forpackning

och distribution. I vissa fall kan man skapa en trend eller ett mode. (Sundstrom, 2005, s. 73)

Idéns direkta varden for kunden &r prestanda och funktion vid anvandning, sidofunktioner,
ergonomi, utseende, forpackning, information, prestige, mode, profilering, lattbegripliga
instruktioner, kompatibilitet med traditionella eller standardiserade produkter. Ofta upplevs
sma serviceforbattringar som mycket vardefulla av kunderna, exempelvis tydliga
storleksangivelser, sortimentsbredd och instruktioner for anvandaren. Framfdrallt kommer
ocksa trenden med hallbarhet och miljoregler att skapa behov av nya produkter och andra
tidigare behov. Det ar inte alltid sa latt att fa fram och definiera andra dnskemal an
siffermissiga prestanda och lagstadgade krav. Onskemal kan vara kopplade till extravarden
som inte alltid kan uttryckas i siffror, som bekvamlighet, grupptillhdrighet, livskvalitet,
forstorelse eller battre mojlighet att utnyttja andra produkter. En av de bésta metoderna &r att
se till att projektledaren har personlig erfarenhet. Intervjuer &r ett vanligt sétt att fa reda pa
behov hos tankbara kunder. (Sundstrém, 2005, s. 73)

En av de basta kallorna till marknadens behov ar kundernas reklamationer och klagomal, och
for den som redan &r i branschen &r det viktigt att produktutvecklarna far reda pa alla
reklamationer och storre avbojda offerter, helst med bakgrundskommentarer, &ven om det
direkta problemet galler produktion eller distribution. Kontrollera ocksa kundernas asikt om
konkurrenternas fordelar och svagheter. Fragor om behov av kvalitet ar svara att stalla,
eftersom begreppet kvalitet tolkas sa olika pd olika hall fran partihandeln till
slutkonsumenten. VVad som hander vid och efter en skada ar for anvandaren ofta &nnu
viktigare an hur ofta det sker. (Sundstrom, 2005, s. 73)



Steg 3 Alternativ

Bland de idéer som klackts under brainstormingfasen finns bade battre och samre alternativ.
Nasta steg ar att gora ett val betraffande vilket/vilka delomraden som skall utvecklas. Allt
gar kanske inte att utveckla pd samma gang pa grund av reglerade resurser och tidsbrist.
(Sundstrém, 2005, s. 73)

Analogier samt inofficiella diskussioner med fackmén kan vara givande for att motivera valet
av utvecklingsomrade, eftersom de i branschen kanske redan har kommit i kontakt med
liknande problem och provat olika I6sningar tidigare. Det kan dock senare framkomma
problem med patenter och falska analogier, eftersom konkurrenter med avsikt kan ge ut
felaktig information. Andra problem med val av alternativ kan vara Overdrivet
sjalvfortroende, positiv snedvardering av resultat och 6verdriven hansyn till traditioner och

personligt tyckande. (Sundstrém, 2005, s. 73)

Den valda tjansteutvecklingsidén skall ge losningar pa foljande fragor: Hur motiveras
nuvarande (tidigare) konstruktion? Kan nya risker bli aktuella? Hur gor man kunden
medveten om nyheten och dess varde? Ifall det ar fragan om produktutvecklingsidéer bor
foljande fragor kunna besvaras: Kan formen andras och bli mer ergonomisk? Gar det att
forbattra annat an huvudfunktionen, tex material, underhall, information eller férvarning?
(Sundstrém, 2005, s. 73)

3.2 Modeller och verktyg

En affarsmodell &r en dversikt over hur verksamheten skall fungera i sina alla olika delar. En
forsta noggrann kartlaggning ar nodvandig for alla affarsidéer (ben Salem Dynehall &
Stahlberg, 2015, s. 26), saledes dven for konceptet Bar & Cafe Merenneito. | detta kapitel
presenterar jag nadgra namnvarda modeller och verktyg for affarsutveckling. Merenneitos nya
affarsmodell kommer jag i kapitel 10 att presentera pa en Business Model Canvas. Jag
kommer att komplettera den med en Top 3 Problems & Solutions- analys, taget fran LEAN-

modellen.

3.2.1 Business Model Canvas

Alexander Osterwalders Business Model Canvas (BMC) ar ett verktyg for planering av en
ny affarsidé till en Ionsam verksamhet. Till skillnad fran en traditionell, detaljerad affarsplan
handlar BMC om en 6versikt 6ver verksamhetens logik. (ben Salem Dynehéll & Stahlberg,
2015, s. 26)
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Osterwalder jamfor BMC vid en teater. Hogersidan (kundrelationer, kundsegment, kanaler
och intaktsfloden) liknar han vid en scen. Pa scenen sker allt som ar synligt for omvarlden.
Vaénstersidan (nyckelaktiviteter, nyckelpartners, nyckelresurser och kostnadsstruktur) liknar
han vid backstage pa en teater. Dar beskriver man det som maste finnas och fungera for att
det som sker pa scenen faktiskt ska vara mojligt. Véardeerbjudandet &r i mitten och utgor
showen. (ben Salem Dynehall & Stahlberg, 2015, s. 26)

I figur 1 ser vi alla olika byggstenar for modellen, och de fortydligas nedanom.

» ot A - ~ 1/ > ., = .
Key A Key ,\{ :,“““ e Uy Customer i Customer )|
Partners <> | Activities 43 ToposiEIon : Relationships Z Segments 1§

y = Seg S

Key % Channels )

Resources 2. 1V

SES Y

Cost S Revenue Fo
Structure “\! Streams \‘;

Figur 1 Business Model Canvas (HEFLO, 2016)

Vérdeerbjudandet (Value Proposition) — Vardeerbjudandet & kombinationen av produkter
eller tjanster som skapar ett varde for en specifik malgrupp. Vardeerbjudandet IGser ett
problem eller tillgodoser ett behov som kunden har, en identifiering av vilka fordelar kunden
far. (ben Salem Dynehall & Stahlberg, 2015, s. 27)

Nyckelpartnerskap (Key Partners) — | den hédr punkten skall leverantérer och olika
samarbetsparter identifieras och natverket beskrivas. Strategiska allianser mellan icke-
konkurrenter och relationer mellan kopare och leverantorer skall forklaras. Vilka &r de
viktigaste partnerna? Vilka &r de viktigaste leverantdrerna? Vilka nyckelresurser forvérvas
fran partners? Vilka nyckelaktiviteter genomfors av partners? Dessa fragor skall utforligt
bearbetas och svaras och eventuella partnerskap motiveras av féljande faktorer: leverans av

nyckelaktiviteter och -resurser, optimering och ekonomi. Dessutom bor partnerskap
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motiveras for minimering av risk och osékerhet. (ben Salem Dynehall & Stahlberg, 2015, s.
28)

Nyckelaktiviteter (Key Activities) — I denna punkt skall aktiviteterna beskrivas, alltsa vilka
specifika handelser kravs for att affarsmodellen skall fungera? Vilken verksamhet ger
inkomsten? (ben Salem Dynehéll & Stahlberg, 2015, s. 28)

Nyckelresurser (Key Resources) — De tillgangar som kravs for att affarsmodellen ska
fungera maste kartlaggas for att vardeerbjudandet kan positionera sig pa marknaden,
levereras till kunden och generera intakter. Nyckelresurserna kan ocksa tillhandahallas fran
partnerskap. Nyckelresurserna kan vara fysiska, ekonomiska, intellektuella eller ménskliga.
(ben Salem Dynehall & Stahlberg, 2015, s. 28)

Kundrelationer (Customer Relationships) — Relationer kan vara allt fran personliga till
automatiserade med specifika kundsegment. Med &ven detta genomtankt p& BMC har man
en fordel i att attrahera kunder, behalla dem och oka forséljningen. (ben Salem Dynehéll &
Stahlberg, 2015, s. 28)

Kundsegment (Customer Segments) — Utan en tydlig malgrupp kan en verksamhet inte
fungera. Potentiella kunder delas in i olika grupper — kundsegment — utifran gemensamma
behov, beteendemdnster eller sarskiljande drag. En affarsmodell kan ha flera kundsegment,
men de maste beslutas strategiskt och vissa kundgrupper mojligtvis uteslutas i processen.
(ben Salem Dynehall & Stahlberg, 2015, s. 27)

Kanaler (Channels) - Hur kommunicerar man och nar fram till kunden med sitt
vardeerbjudande? Pa denna punkt maste man fundera ut vilka kommunikationsmedel som
skall anvandas och pa vilket satt man representerar sig utat. Det ar viktigt att valja ett satt
som underlattar kommunikationen med ratt kundsegment, sa att resurser inte slosas i onodan.
(ben Salem Dynehall & Stahlberg, 2015, s. 28)

Kostnadsstruktur (Cost structure) — Budgeten skall goras utgaende fran uppskattning av de
huvudsakliga kostnaderna som uppstar i affarsmodellen, for att sedan jamforas med
intéktsfloden (Revenue Streams) och berdkna I6nsamheten i sin helhet. (ben Salem Dynehall
& Stahlberg, 2015, s. 28)

3.2.2. Theory of constraints (TOC)

Eliyahu Goldratts metod TOC é&r ett verktyg for processutveckling. Det &r ett sambandstrad

dar det ritas ett diagram 6ver hur idén skulle fungera, ett steg i taget, med fokus pa alla
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mojliga begransningar som den kunde méta pa vagen. Det markeras hur anvandaren ser
tjansten i sin helhet, stegvis, genom att ga igenom hela handelsekedjan. Systematiskt
elimineras alla tankbara brister tills de inte mera kan fungera som begrénsningar for idén och

vagen for att uppna malet ar fri. (Halvorsen, 1992, s. 57 & s. 109)

Metoden kan jamféras med ben Salem Dynehdll & Lark Stahlbergs (2015, s. 130)
”Kundresan”, ddr syftet dr att sétta sig in i kundens position och leva sig in 1 handelseked;jan,
samt stunderna innan och efter. Alla sinnestillstand, handlingar och detaljer funderas igenom

for att pa basta satt erbjuda en I6sning till problem och behov hos kunden.

3.2.3. LEAN- modellen

LEAN éar en modifierad version av BMC. Modellen ar ett verktyg for att effektivisera ett
system genom att standigt identifiera resurssloseri och forbattra olika brister och problem
som kan uppsta i processen. Fran bdrjan kommer arbetsmodellen fran Toyota och har
anvants for processutveckling inom industriféretag, men numera har man kommit fram till
att aven tjanste- och serviceforetag drar stor nytta av att arbeta pa detta satt. LEAN- modellen
indelas i produktidentifiering och marknadsidentifiering. (LEANSTACK, 2017)

Modellen gar in pa djupet av affarsidén pa ett liknande satt som en traditionell affarsplan,
men ar kort och latt att forma och forsta. LEAN-modellen grundar sig pa det unika vérde-
erbjudandet som affarsidén har. Idén maste skilja sig ur mangden och vara svar att kopiera.
Budskapet skall vara tydligt och vérdeerbjudandet skall vara enkelt att identifiera. Utifran
vardet undersoks och kartlaggs de tre storsta problemen och I6sningarna till dessa, fordelar
jamfort med konkurrenter, kundsegment samt kanaler for att nd fram till dessa kunder. Detta
kan vi se nedanom i modellen (Figur 2). Kostnadsstrukturen skall innehalla alla utgifter och
tillsammans med alla berdknade inkomstkallor kan affarsidéns lonsamhet berdknas.
(LEANSTACK, 2017)


http://www.leanstack.com/
http://www.leanstack.com/
http://www.leanstack.com/
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Lean Business Model Canvas Model Name:
Problem Solution Unique Value Unfair Advantage Customer Segments
Top 3 problems Top 3 features Proposition Can’t be easily copied or Target customers
Single, clear, compelling bought
message that states why
are you are different and
worth buying
Key Metrics Channels
Key activities you Paths to customers
measure
Cost Structure Revenue Streams
Customer acquisition costs Revenue model
Distribution costs Lifetime value
Hosting Revenue
People, etc Gross margin

Figur 2 LEAN- Modellen (HEFLO, 2016)

4 Datainsamlingsmetoder

| detta kapitel presenteras de vanligaste kvalitativa och  kvantitativa
undersokningsmetoderna. Olika metoder och for- och nackdelarna mellan dessa 6vervégdes
med tanke pa Merenneitos utvecklingsplan. Valen av metoderna kommer att motiveras i
detta kapitel. Det ar viktigt att anvanda metoder som undersokaren sjélv beharskar, s& man

inte far en massa onddiga data som inte kan anvéandas. (Halvorsen, 1992, s. 107)

4.1 Kvalitativa metoder

Nar undersokningen skall grunda sig pa studier av fenomen i dess naturliga sammanhang &r
kvalitativa metoder ett bra val. En vanlig metod i vetenskapliga undersokningar ar
observation. Observation visar manniskors handlingar i stéllet for vad de sdger att det gor,
vilket kan ge en starkare svarsvaliditet i vissa fall. Forskaren behdver dock mycket kunskap
for att kunna analysera observationen, och ifall de undersokta skulle ha betett sig annorlunda
ifall de inte observerats. Observationer kan vara deltagande eller ickedeltagande, och utféras
ute pa faltet eller i laboratorium. Ifall de observerande studeras i sitt sociala sammanhang
mojliggors en helhetsforstaelse, och upplaggningen kan vara flexibel. Reliabiliteten riskerar
anda bli 1ag eftersom observationer ute pa faltet sallan &r standardiserade. (Halvorsen, 1992,
s. 81-83)
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Observation l&mpar sig inte som metod for Merenneitos utvecklingsplan, eftersom det inte
gar att observera oférutsagbara fenomen som kommer att ske i framtiden, dvs. de potentiella
kundernas beteendemaonster pa nasta ars julmarknad. Observation utspelar sig alltid i nuet.
(Halvorsen, 1992, s. 83)

Ostrukturerade intervjuer bestar av en lista med fardigformulerade fragor utan fasta
svarsalternativ eller av ett s.k. samtalsprogram. Av de muntliga kvalitativa metoderna &r
ostrukturerade intervjuer en metod som kan vara fruktbar nar forskaren inte vet vilka fragor
skall stéllas, t.ex. i borjan av ett projekt, eller nar ett fenomen som redan har intraffat bor
undersokas. Detta forutsatter ett fortroligt forhallande mellan intervjuaren och

intervjuperson. (Halvorsen, 1992, s. 85 & s. 88)

Med muntliga djupintervjuer far man fram attityder och erfarenheter som é&r relevanta for
problemstéliningen. Svaren &r mer detaljerade och naturligare eftersom respondenten inte
tvingas in i ett bestamt tankesatt utan kan fordjupa sina asikter fritt. Ett alternativ &r ocksa
att ordna gruppintervjuer, dar respondenterna kan komplettera och sdga emot varandra, men
ocksa paverkas tankemassigt av varandra. Klassifikationen av den insamlade informationen

kan ta lang tid, men metoden ar enkel att anvanda. (Halvorsen, 1992, s. 79 & s. 85)

4.2 Kvantitativa metoder

Det avgorande i kvantitativa undersokningar ar om fragorna ar éppna eller fasta. Fordelen
med Oppna fragor ar att de ger mojligheten att erhalla information om bristande kunskaper,
missforstand och ovéntade forestallningsramar. De ar mer avslappnade och respondenten har
friare ordval. Fordelar med fasta fragor &r att de underlattar intervjuarbetet och kodningen
av svaren, fragorna far en klarare precisering nar de foreligger svarsalternativ, méjligheterna
blir stérre att jamfora svar fran olika respondenter och de hjélper respondenten att komma
ihdg. (Halvorsen, 1992, s. 78 & s. 92)

Den vanligaste datainsamlingstekniken i undersokningssyfte ar enkater med frageformular.
Det ar en sjalvadministrerande undersokningsmetod, dvs. respondenten laser igenom
fragorna och svarar pa dem i ”ja eller nej”-form eller med att vélja mellan utgivna alternativ.
Det gar att na respondenten latt via internet, telefon, post eller fysiskt Over ett mote.
(Halvorsen, 1992, s. 87)

Standardiserade intervjuer skiljer sig fran informella intervjuer genom att fragorna stalls pa

ett satt som ar bestamt pa forhand. Fragorna kan stéllas systematiskt (forbestamd) eller
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osystematisk, vilket innebar att fragestéllaren kan variera frageteknik och ordfdljd fran
respondent till respondent. Fordelar med standardiserade enkater ar att resultaten kan
bearbetas med avancerade statistiska metoder, och ger majligheten att stélla samma fragor
till ett stort antal manniskor pa samma gang. Genom att stalla fragorna ratt ar det mojligt att
minska pa informationsmangden till det allra nédvéandigaste och mest anvandbara for

undersokningen. (Halvorsen, 1992, s. 87)

Fordelen med muntliga intervjuer jamfort med enkéter ar att bortfallet blir mindre nér
intervjuaren moter respondenten personligen. Nérvaron underlattar dven forstaelsen av vissa
fragor. Svar pa tidigare fragor kan inte paverka svaren som kommer senare. Nackdelar ar
dock att folk inte alltid svarar sanningsenligt, fér egna &ndamal. Respondentens personlighet
har ocksa en inverkan pa svaren, genom att hon t.ex. vill gora ett gott intryck pa intervjuaren
och darfor forskonar sina svar, vilket ger felaktig information. En annan nackdel for
intervjuer ar att metoden &r véldigt tidskrdvande och kostnaderna blir latt mycket hdgre an

vid anvandning av enkaéter. (Halvorsen, 1992, s. 89)

4.3 Formulering av en enkat

| formuleringen av frageformular bor vissa fenomen undvikas. Dessa dr dubbelfragor, for
langa fragor (max 20 ord), ledande fragor, abstrakta ord och fackuttryck samt stereotypier.
Texten i enkaten skall ha klar font och stora svarsalternativ och Gvergangen fran ett
amnesomrade till ett annat skall tydligt beskrivas. Kontrollfragor &r ibland nédvéndiga for

att kontrollera trovardigheten. (Halvorsen, 1992, s. 87)

De Gppna fragorna far respondenten att komma ihdg nagot och de fasta fragorna att kanna
igen nagot, och det ar darfor viktigt for fragestallaren att planera hur svaren skall registreras.
Det ar en fordel att kombinera 6ppna och fasta fragor i ett frageformulér. | fasta fragor maste
det alltid finnas ett alternativ for ”jag vet inte”, eftersom svaret annars paverkar den dvriga

svarsfordelningen. (Halvorsen, 1992, s. 87)

4.4  Datainsamlingsmetoder fér Merenneito-undersékningen

| detta stycke redovisas och motiveras vilka datainsamlingsmetoder som anvéndes i
Merenneitos fall. Som datainsamlingsmetoder for utvecklingsplanen anvandes muntlig
intervju med projektledaren samt ett frageformular for kunderna i form av en
enkatundersokning. Ostrukturerad djupintervju passade bra som metod for diskussionen med

Merenneitos projektledare, Tomi Stahlberg, eftersom intervjuaren (jag) och respondenten
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har ett fortroligt forhallande som kollegor pé arbetsplatsen. Oppet formulerade svar passade

sig bast som bearbetningsdata for detta utvecklingsandamal.

For frageformularet i kundundersokningen var metodtriangulering, dvs. en kombination av
oppna och fasta fragor (Halvorsen, 1992, s. 92) det basta alternativet, for att upplagget i
resultatredovisningen skulle ga smidigare och for att kunna skilja pa behoven hos de olika
kundgrupperna. Ett standardiserat frageformular var ett snabbt sétt att na ett stort antal

respondenter.

4.5  Analys

En definition pa begreppet analys &r att kategorisera insamlad information i syfte att beskriva
vad det ar man hittat. Bearbetningen av insamlad information sker i en analys byggandes pa
hypotesen och undersokningens resultat. Nar resultaten har redovisats i tabeller eller annan
form éaterstar fragorna “Hur skall vi tolka dessa svar?”, ”Blir hypotesen bekréftad eller
nekad?”” och ”Vad skall analysens slutsats anviandas till?”” I analysfasen besvaras dessa fragor

och slutsatsen anvéands som grund for slutprodukten. (Halvorsen, 1992, s. 107)

| analysen skall det framkomma samband mellan variabler, klassifikationer och jamférelser
av variabler samt mdojliga monster och relationer. Analysen kan vara en siffermassig
beskrivning eller i form av plausibla dvs. trovérdiga forklaringar till de observerade
fenomenen. Djupet pa analysen beror pa syftet med undersokningen. (Halvorsen, 1992, s.
107)

Ju hogre matniva variabeln befinner sig pa desto mer avancerade statistiska tekniker kan
anvandas vid analysen. Typvardet eller modalvardet &r det varde pa variabeln som
forekommer oftast och kan anvandas pa olika nivaer. Medelvérde (genomsnitt) ar ett annat
centralmatt. (Halvorsen, 1992, s. 108-110)

Forskaren maste hela tiden under analysfasen kritiskt vardera den insamlade informationen
och halla koll pa vilka metodologiska fel kan ha paverkat och vilka de mojliga felkéllorna
ar. Majliga fel vid berékning, kodning och registrering samt orsaksforhallanden kan ha en

stor paverkan pa resultaten. (Halvorsen, 1992, s. 73)
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5 Intervju med uppdragsgivaren

For att fa en forstaelse i projektledaren Tomi Stahlbergs (AMC) tankar kring Merenneito
utfordes en ostrukturerad muntlig intervju med honom den 22.1.2017. Intervjun agde rum i
Helsingfors och varade ca 30 minuter. Intervjun utfordes pa svenska och svaren skrevs ner
direkt for att lattare kunna redovisas och analyseras i ett senare skede. Syftet med de fyra
fragorna ar att samla in for utvecklingsarbetet anvandbar information fran projektledaren.
Svaren &r subjektiva da de bygger pa Stahlbergs personliga erfarenheter efter de arbetsskift

han arbetade och drivandet av caféet i sin helhet.

Fragorna med svar:
1. Vad ar visionen och missionen for konceptet Bar & Cafe Merenneito?

Stahlbergs vision &r att kunderna skall bli positivt Overraskade oGver sortimentet och
barverksamheten. De skall vara sa ndjda med produkternas smaklighet att de atervander flera
ganger under vintern for att njuta av en underbar stdmning och atmosfar. Detta skall uppnas
genom forséljning av ett genomtankt utbud av produkter med hdg kvalitet och genom
fantastisk kundservice som medfor stamkunder och ett gott rykte som sprids genom word-
to-mouth, rekommendationer och sociala medier. Cafét far synlighet genom ett mysigt och

tilltalande utseende och det perfekta laget mitt i Helsingfors centrum.

Stahlberg vill se Merenneito som ett café dar kunderna kan sitta ner och varma sig och njuta
av stamningen, alltsd en uppvarmd uteservering, majligtvis med ordentligt golv, tatare
ihopsatt talt och fler sittplatser. Han ser inte att caféet skall ha matforsaljning utan satsa pa
dryckerna, framforallt alkoholdryckerna. Enligt honom &r mat mer en service an forsaljning
i detta fall och med dessa inkdpspriser. Det ar ocksa en risk, da svinn latt uppstar och det kan
bli krangligt att forvara ingredienserna och tillreda maten. Dock ser han som en mojlighet
att dela bord och sittplatser med nagot av matforsaljningsstanden, s att kunden har
mojligheten att kdpa mat i samma komplex. Ett samarbete kunde gynna alla parter. Stahlberg
ser ocksa att caféet borde vara positionerat i mitten av marknaden och nds fran fyra olika
hall, inte i kanten av torget dar det varit belaget detta ar. Detta kan dock bli svart, eftersom
serveringen maste befinna sig inom ett 40 meters avstand fran restaurangbaten Marival 2

(for att alkoholforséljningslovet skall gélla).

Stahlberg framkommer med informationen att det ar osakerhet for tillfallet om marknaden

éver huvud taget kommer att ordnas nasta ar, eftersom flera forséljare inte varit nojda. Ett
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onskemal fran torgforséljarna och Stahlberg &r att marknaden skulle vara en kortare tid,
exempelvis en manad med start lite innan jul och fram till trettondagen. Detta kunde minska

pa kostnaderna.
2. Vad gick bra under forsta aret?

Enligt Stahlberg gick forsaljningen av glégg och vinglogg riktigt bra. | bérjan fanns endast
en stor behallare med glogg, och vingloggen varmdes skilt. Det var langsamt och krangligt,
sa investeringen i en annan stor behallare var ett bra beslut, och volymen av
vingloggsforsaljningen okade. Overlag gick forsaljningen bra under de sista veckorna av
julmarknaden. Det att cafét var placerat bredvid restaurangbaten Marival 2 var mycket
behandigt.

3. Vilka saker kunde forbattras infor nasta ar?

Saker som kunde forbattras uppger Stahlberg vara caféstandets inbrottssakerhet,
elforsorjningen,  taltets  uppsattning och  funktion samt  samarbetet med
matforsaljningsstanden. Caféet blev féremal for ett inbrott under det forsta aret, och det
kunde ha forebyggts genom battre I3s och starkare vaggar av t.ex. stockar. Kylan blev ocksa
ett problem, men det kan man ju inte ra fér. Med en béttre isolering och varmesystem kunde
man ha besparats fran frusna produkter och maskiner. Aven ordentliga varmare i téltet skulle
ha gett kunderna en njutbarare upplevelse i kylan. For en vinter-bar mitt i Helsingfors ar
uppvarmt talt en nédvandighet. I centrum gar inte folk omkring med tillrackligt varma

klader, vilket ar fallet i t.ex. skidorters utomhusbarer, séager Stahlberg.

Elforsorjningen var problematisk eftersom det ofta blev dverspanningar och sakringarna
gick. Dessutom var det krangligt att kopa den varje dag och att eltillforseln plétsligt kunde

upphora. Elen borde ga att bestallas pa ett smidigare satt, tycker Stahlberg.
4. Vad ar det basta sattet for Merenneito att fa mer synlighet?

Bésta sattet ar att jobba pa Mantas Marknads egen marknadsféring. Mer synlighet genom
nya insatser, tycker Stdhlberg. 100 € insats frdn alla torgfOrsdljare till ett gemensamt

marknadsforings andamal kunde vara en idé infor nasta ar.

5.1 Ekonomisk situation

I denna punkt vill jag presentera den ekonomiska situationen efter det avslutade projektet for

i ar. Redovisningen for Merenneito har projektledaren Tomi Stahlberg formulerat i samband
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med den genomforda intervjun. Den omstrukturerades till en tabell (Tabell 1) pa de totala

kostnaderna och intakterna.

AMC sammanslog bokfdringen for konceptet Merenneito och restaurangbaten Marival 2, sa
enligt redovisningen ar Merenneitos forsaljning alltsd Marivals terrassforsaljning. Ingen
skild bokforing gjordes saledes for Merenneitos produktinkop eller t.ex. vatten- och
elkostnader fran Marival 2. For att rakna ut resultatet for Merenneito har darfor en andel av

Marivals kostnader uppskattats med i kalkylen.

Tabell 1. Totala kostnader och intakter

Kostnader € Skatteavdrag
Vatten 50
El 200

Marknadstalt  fran J. | 1500
Tamminen  (inkluderar
uppséttning och

nedtagning)

Stugan fran 4 000
Markkinamokit
Hyra for 6 000

marknadsplatsen

(inkluderar alla lov som

behovs)

Sjalvuppvarmande 500
behallare for glégg och
vinglégg (2 st.)

Gasvéarmare 100

Sladdar, ljus och | 300
tillbehor
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Termosar, vattenkokare | 300
och andra tillbehor

Ldnekostnader 7 000

Loners sido-kostnader 9000

Kostnader 21 950 ~ 22 000
Inkbp av glégg och | 20 000 12 000 € ar inte
andra produkter momsavdragbara
42 000 Fran 30 000 € avdras
moms
Totala kostnader 30 000+5000= 35 000(20 % moms i medeltal =

Totala intakter 55 000
(Momsbelagd

forséljning)

55 000 — 47 000 = 8 000

Total vinst 8 000 €

5.2  Budgetforslag

AMC kommer inte att ta lan for projektet. ”Ifall det finns pengar inne pa kontot kommer
projektet att genomfOras”, siger Stahlberg. For Merenneito kravs en startsumma och
investering pa 12 000 € direkt. Hyran betalas ocksa i forskott (inte frekvent vecka/vecka) till
Helsingin Perinteiset Torikauppiaat, vilket kraver startkapitalet. Ifall Stahlberg blir ivrig att

jobba sjalv med 0 € 16nekostnader kan AMC spara omkring 9000 € 16nekostnader.
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Merenneitos verksamhet &r efter allt en sidobusiness till restaurangbaten Marival 2 och kan
vara riskabel t.ex. vadermassigt. Stahlberg ar av den asikten att eftersom restaurangbaten
Marivals arliga omséttning dr kring 400 000 € handlar det sist och slutligen om en relativt

liten vinst pa ett ratt sa arbetsamt projekt.

5.3 Malsattningar for totalt kundantal och vinst

Ifall marknaden ordnas endast fyra veckor minskar kostnaderna med 2 000 €. Med 130
kunder/dag som alla gor ett kdp for 9 €, borde den dagliga forsédljningen bli 1170€, i fyra
veckor 32 760 €. Dessutom uppskattas forséljningen 6ka ndmnvért under julhelgen, nyaret
och under olika evenemang i Helsingfors. Inkomst 32 760 €— kostnader 19 500 € = 13 260

€. Nésta ar ar malet for den totala vinsten 10 000 €.

Han tror att detta kunde vara mojligt eftersom kostnaderna sjunker ca 1/3 nar marknaden
forkortas tidsméssigt, t.ex. hyreskostnaderna blir mindre och skattekostnaderna sjunker med
mindre omsattning, material och maskiner finns redan och investeringen behover inte vara

lika stor.

Stahlberg sager ocksa att kostnader gar att sankas genom att i god tid kopa ett tillrackligt
stort lager av produkter av billigare pris. Vid julrusningen i partihandeln var gléggen och
sérskilt rédvinsgloggen ofta slut. Det nya receptet kunde vara att blanda 50/50 Pleno rédvin
och Blossa glogg. Tillsammans kostar dessa tva flaskor 12 €, i jamforelse med Hehkuviini

som kostar 11,50 €/flaska, alltsa 23 € for tva flaskor.

Enligt Stahlberg kunde intékterna dkas med sidoforsaljning. Sidoforsaljning kunde goras
t.ex. genom att sélja sma souvenirer eller keramik gloggkoppar (50 % vinst pa dessa).
Kostnaderna sjunker ytterligare ifall projektledaren bestdmmer sig for att driva caféet utan

I6n, for att maximera vinsten till féretaget (AMC).

6 Kundundersdkningen

For kundundersokningen valdes enkdter som metod. Intressanta variabler for
undersokningen var bl.a. vilken marknadsféringsmetod som fungerar effektivast, vilken
produkt som koptes, vad som mojligtvis saknades och ifall prisklassen var lamplig. De

viktigaste demografiska fakta som nationalitet och hemkommun var ocksa intressant
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information. Enkaterna skulle ocksa ha gott om utrymme for évriga kommentarer och idéer

for caféet.

Enkaten ar formad med online-verktyget Surveymonkey. Malet for besvarade blanketter &r
15 pa engelska och 15 pa finska, sammanlagt 30 svar. Blanketter pa engelska verkade
nddvéndiga eftersom den forvéntade kundgruppen till stor del utgors av utlandska turister.
Fragorna bestamdes tillsammans med uppdragsgivaren, for att pa basta satt komma fram

med den mest anvandbara informationen for utvecklingen av konceptet Merenneito.

Enkaterna printades ut och placerades pa borden i caféet. Nar kunden gjorde ett inkop
rekommenderades hon att fylla i en feedbackblankett och lamna in den till personalen efterat.
Blanketterna var placerade pa borden i caféet under de fyra forsta dagarna av marknaden,
26-30.11.2016.

6.1 Pilottestning

Den forsta versionen av enkéten printades ut och beddémdes av en forsdksperson, en

potentiell respondent. Hon ifragasatte de demografiska fragornas vikt i sammanhanget,

tex. forstod hon inte vad konet spelar for roll. Kénsfragan holls anda kvar for att
undersokningen ska ge nagon sorts uppfattning om konsfordelningen bland besckarna.

Fragan “Besoker du marknaden for forsta gdngen?” togs bort eftersom undersokningen
skedde under de fyra forsta dagarna av marknaden, sa nastan alla besékare var pa plats for
forsta gangen. Pilottestningen avsldjade ocksa ett skrivfel i formularen. | sin helhet tycktes

fragorna vara valformulerade och latta att forsta.

6.2 De slutliga fragorna i frageformuléaret
Harnast presenteras de engelska och finska fragorna som anvéndes i enkatundersokningen.

1. Are you female/male?

2. What is your nationality?

3. Where did you hear about Manta’s christmasmarket?

a) Friend b) Facebook event page c) Magazine d) Helsinki Tourist Info €) Other
4. What products did you purchase?

5.Was there some product you were looking for but didn’t find?

6.Would you visit Cafe Merenneito again? Yes/No
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7. Rate from Bad — Average — Good — Excellent (Med kommentarsfalt) What
did you think of the...

Atmosphere?

Customer service?
Selection of the products?
Prices?

Quality of the products?

1.0letko nainen/mies?

2. Oletko Helsinkilainen? Kylla/Ei

3. Mista kuulit Mantan joulumarkkinoista?

a) Kaverilta b) Facebook- tapahtumasivun kautta ¢) Lehdestd d) Muu
4. Mitka tuotteet maistuivat talla kertaa?

5. Mita jait kaipaamaan?

6. Tulisitko uudestaan? Kyll&/Ei

7. Valitse vaihtoehdoista Huono - Keskinvertainen — Hyvd - Erittdin  hyva
(Kommenttikentta)

Mitd mieltd olit... Viihtyvyydestd?
Asiakaspalvelusta?
Tuotevalikoimasta?

Tuotteiden hinnoista?

Tuotteiden laadusta?

6.3 Redovisning av kundunderstkningens resultat

I denna punkt redovisas respondenternas svar pa enkatundersékningen. 15 engelska och 14
finska ( sammanlagt 29) svar aterlamnades och sparades. En svarsblankett pa finska
aterlimnades inte. Svaren pa “ja eller nej”-fragor redovisas i siffertal och utvarderande svar
ordnas systematiskt enligt svarsantal i en tabell. Kundernas populdraste kop presenteras i ett

cirkeldiagram. Ovriga kommentarer ordnas enligt tema for vidare analys.



Kdnsfordelning

Antal man: 15
Antal kvinnor: 14

Tabell 2. Nationalitet

24

Storbritannien Italien

Kina

Sverige

Malaysia

Spanien

Tyskland

Australien

Ryssland

4

Helsingforsbor | Ovriga
finnar

12 2

Tabell 3. Kanaler

Var horde du om Bar & Cafe Merenneito?

Fran en van 6
Facebook evenemang sida 2
Tidsskrifter 1
Helsinki Tourist Info 0
Annat alternativ 5
Besokte julmarknaden 4
Passerade stéllet 9
Tour leader 1
Forséljare pa marknaden 1
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Cirkeldiagram 1. Kundernas kop

Cirkeldiagram pa kundernas inkop

Pepparkaka

Jultirta 3%
11%

Varm choklad 5%

Vinglogg
18 %

Kommentarfilt till fragan ”Vilka produkter saknade du i sortimentet?”
”-Real christmas cup”

’9_F00d”
”-Joku syotiva olisi ollut hyva”

”Munkki”

”-Ei ollut lihapiirakoita”
”Musiikkia taustalle”

”-Lammitys olisi kova sana”

Svarsfordelning pa fragan: ”Skulle du besoka caféet igen?”
Antal ja-svar: 29

Antal nej-svar: 0



Tabell 4. Utvardering av service
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Fraga Antal svar

Dalig Medelmattig Bra Utmarkt
Trivsel 19 10
Kundservice 11 18
Utbud 6 18 5
Prisklass 1 11 14 3
Kvalitet pa 1 15 13
produkterna

Kommentarsfalt till...

Atmosfaren:

“-I love christmas!”
”-Very good”
“-Music is nice”
“-Friendly”

”-Mainio”

”-Viihtyisa paikka. Kylma ilma tosin!

”-Kiva paikka”

“ Hyvi”

”-Viihtyvyys hyvd”
”-Kylma ilma”

”-Kiva kynttildvalaistus”
Prisklassen:

“-Expensive...”

13 2

“-8 € for mulled wine? Really”

”-Hyvé hinta-laatu suhde” ”-Tuotteiden

hinnat melko korkeat”



Sortimentet:

“-Would like more pastries*

“-Not so much”

”-Tuotevalikoima pieni”
”-Tarpeeksi hyva” ”-Hyva

kun on A-Oikeudet”

Kvalitet pa produkterna:

“-Very good glogi”

“-The hot drinks are very good ©”
“-Tasty!”

”-Vain juotavat?”’

”-Hyviai oli”

”-Olisi voinut olla vahvempaa glogia”
”-Herkkua!”

”-Kahvi hieman haaleaa”
Kundservice:

“-Very good service and very friendly feel very good”
“-Customerservice good”

“«@

“-Friendly service”

“-Nice and helpful”

”-Hyvé palvelu”

”-Mainio asiakaspalvelu”
-"Ystivillistd & avulias toiminta”
“-Asiakaspalvelu mukava”

”-Ystévillinen asiakaspalvelu”

27
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7 Analys

Intervjun med projektledaren

| intervjun kommer det fram att Stahlbergs vision om konceptet Merenneito ar att cafét i
forsta hand skall vara en bar, inte ett lunchcafé. Caféets sortiment och kvalitet pa dryckerna
samt den goda servicen skall vara Merenneitos styrkor. Praktiska saker med sjalva
forsaljningsstugan och téltet, samt el och uppvarmning, ar saker som maste skatas smidigare
nasta ar. Caféet skulle gynnas av en béttre positionering i mitten av marknaden och en

intensivare julmarknad pa max fyra veckor, da hyreskostnader kunde sparas.

Det kan konstateras av intervjun att forsaljningen av vinglogg och glégg gick bast och
utgjorde den huvudsakliga forséljningen. Ett storre lager (med de billigare varianterna av
glogg fran partihandeln) maste kopas redan i borjan av marknaden, for att forsakra storre
vinst vid forsaljning. Detta kunde spara bade tid och pengar. Nasta ar skulle kostnaderna bli
mindre aven genom att all utrustning och material redan har kopts. Ifall Stahlberg har
mojlighet att driva caféet sjalv och pa sé satt slippa Ionekostnaderna skulle Merenneitos vinst

maximeras ytterligare.

I intervjun kommer det fram att ett startkapital pa 12 000 € behdvs ifall Merenneito skall

drivas nésta ar. Malsittningen for total vinst dr d4 10 000 €, under fyra veckors tid.

Kundunderstékningen

Det kan konstateras att konsfordelningen mellan kunderna i Merenneito ar mycket jamn,
vilket betyder att caféet tilltalar kvinnliga och manliga kunder ungefar lika mycket. Kon &r
saledes inte en betydande faktor i kundsegmenteringen. Eftersom kundundersokningen
endast holl pa under de fyra forsta dagarna caféet var 6ppet kan denna indelning dock vara

felaktig, med tanke pa resten av tiden som julmarknaden var igang.

Storsta delen av kunderna ar Helsingforsbor. Den finlandska kundgruppen kan saledes
definieras som Helsingforsbor och marknadsforingen skall fokuseras pa denna region. Flest

internationella besokare kommer fran Ryssland, Spanien, Tyskland och Australien.

Andra turister kommer fran Storbritannien, Italien, Kina, Sverige och Malaysia. Dessa ar de
storsta, befintliga nationaliteterna bland turister i Helsingfors, och det kan vara bra i

kundservicesyfte att ha kunskap i dessa kulturer och sprak.



29

I cirkeldiagrammet kan vi se att glégg och vinglogg ar de mest frekvent kopta produkterna i
caféet. Slutsatsen kan dras att glogg &r det vad julmarknadsbesokare vill dricka. Mojligheten
att tillagga alkohol i gléggen eller vélja fardigblandad vinglogg har hdgst troligt haft en

inverkan i den stora populariteten, kommentarerna att doma.

Som nast mest kopta produkter kommer kaffe, vilket inte ar en 6verraskning med tanke pa
Finlands kaffe kultur och det formanliga priset (2€). Kaffe serveras vid alla tillfallen och

klocktider i Finland och tycks ha en stor efterfragan dven pa julmarknaden.

Te &r ett bra alternativ for dem som inte dricker kaffe och delar tredje plats i diagrammet
med barnens favorit, varm choklad. Minst képta produkter var de &tbara; jultarta och
pepparkaka. Det verkar som om kunderna har mest intresse for varma drycker, och det &r de

produkterna man bor framhéva pa menyn.

Ingen av respondenterna kopte vin, 6l, cider, lask, saft, mineralvatten, Pringles eller
chokladhjértan. Av detta kan konstateras att dessa produkter inte ar det som kunderna
huvudsakligen vill ha. Detta kan ha paverkats av att det fanns sa manga andra marknadsstand

pa julmarknaden som serverade ordentlig lunch och annat atbart.

Merenneitos nisch ar de varma dryckerna och sérskilt de varma alkoholdryckerna. Ett
annorlunda matsortiment kunde ocksa ha haft en inverkan i konsumeringen. Manga kunder

fragade t.ex. om laxsoppa och piroger.

Kommentaren ”-Real christmas cup” syftar pd att kunden saknade en keramik mugg for
vingldggen som kan behéllas som ett minne eller returneras for en pant. Traditionen kommer
fran julmarknaderna i Tyskland. Detta skulle anda bli véldigt opraktiskt i Merenneitos fall
eftersom det inte fanns en diskho. Det kunde anda vara en mdjlighet for enkel

tillaggsforséljning.

Kommentarerna ”-Food”, ”-Joku sy6tdva olisi ollut hyva”, ”Munkki” och ”-Ei ollut
lihapiirakoita™ syftar terigen pd matserveringen, eller egentligen pa bristen av den. Piroger
eller andra saltiga pajer salde inte. Efter julen byttes jultartorna mot berlinermunkar. Vissa
kunder var sugna pa nagot saltigt att ata, men det horde inte till Merenneitos sortiment. Det
finns anda en tydlig efterfragan pa detta, kommentarerna att doma. Ett samarbete med de
andra matforséljningsstanden eller saltiga piroger som gar att uppvarma i mikrovagsugn

kunde vara ett alternativ.
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Kommentaren ”Musiikkia taustalle” lyfter fram bakgrundsmusikens betydelse. Ibland var
det tyst en langre stund da ingen kommit ihag att byta CD-skivan i marknadens ljudsystem.

Musiken utgor en stor del av julatmosfaren.

Kommentaren ”-Ldmmitys olisi kova sana” avslojar behovet av uppvarmning. Efter nyéar
fick caféet lana gasvarmare for kunderna i taltet, men innan det var det kallt for kunderna att
sitta vid borden. Uppvarmt talt mitt i kylan skulle vara en investering som snabbt kunde
betala sig sjélv tillbaka med volymen av kunder som vill vdrma sig en stund, for att sedan

fortsatta marknadsbesoket.

100 % svarade ”Ja” pa fragan ifall kunden skulle besoka caféet igen. Det var en positiv
Overraskning att alla svarade ja. Av detta kan slutsatsen dras att atmosfaren och servicen i
sin helhet ar av bra kvalitet, och att kunderna skulle rekommendera caféet vidare till sina
bekanta. Det kan konstateras av kommentarerna att kunderna generellt var néjda med caféets

verksambhet.

Kundservicen lyftes fram i kommentarsfalten som vénlig, hjalpsam och trevlig, vilket starker
att servicen ar pa bra niva och bor utforas pa samma satt nasta ar. Kvaliteten pa produkterna
ansags vara bra och de varma dryckerna delikata. Temperatur och styrka pa glégg och kaffe
maste alltid hallas inom uppsikt, eftersom Merenneito alltid vill erbjuda det basta for sina

kunder.

Positiva anmarkningar om atmosféaren antydde att musiken, julstdimningen och de levande
ljusen var speciella trivsamhetsfaktorer. Det kalla vadret kan ingen paverka, men forstas,
som redan tidigare namnts, skulle gasvarmare i téaltet fran forsta borjan av julmarknaden varit

en besdkarmagnet.

Kommentarerna om prisklassen syftade pa att den generella sikten var att priserna var for
hdga. Dock syftar en kommentar att pris-kvalitet relationen &r bra. | jamforelse med priser i
andra caféer och restauranger i naromradet ar Merenneitos prisklass dock mycket lagre.
Alkoholdrycker kostar alltid mycket i narheten av Salutorget, det a&r omradets status. For
turister som jamfor alkoholpriserna med priserna i sina hemlander ar priset skyhogt (t.ex. om
man jamfor vingléggens priser pa julmarknader i Tyskland). Prisséttningen &r kalkylerad

enligt kostnaderna och &ar nddvandig for att fa vinst i detta projekt.

Sortimentet anses vara tillrackligt bra eller for litet, ndgot man kunde forbattra med olika

varuméarken och mera dtbara delikatesser. Aterigen kan upprepas att kommentarerna troligen
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beror pa att caféet inte har ordentlig matférsaljning. Efterfragan pa denna tycks dock vara sa
stor, att det kunde vara en idé att utveckla nasta ar.

Alkoholférsaljningsrattigheterna kommenterades positivt.

8 Sammanfattning och formulering av utvecklingsplanen

| detta kapitel kommer jag att presentera min slutliga utvecklingsplan, en Business Model

Canvas for Merenneito (Bilaga 1). Jag kommer att komplettera BMC:n med en Top-3
Problems & Solutions situationsanalys enligt LEAN-modellen. Férst kommer jag dock att
sammanfatta informationen som undersékningen har gett mig om konceptet och dess

mojligheter.

Eftersom jag sjalv observerat handelserna pa plats varje dag pad Merenneito och diskuterat
med projektledaren, kunder, andra forséljare pa marknaden och vanner som besokt caféet
har jag dven nagra egna erfarenheter som jag vill presentera. Min personliga asikt ar att det
gick bra for caféet. Kunderna var ndjda och manga atervande flera ganger under
julmarknaden. Sarskilt nojda var aldre kunder, som stannade lange for att fa prata med
manniskor. Atmosfaren var mycket vénlig och social. Dryckerna gick bra at och turisterna
verkade ivriga pa att fa smaka pa glogg. Jag tror att konceptet Merenneito har stort potential,

och genom att folja utvecklingsplanen kommer caféet att bli en succé néasta ar.

Kundsegment

Bar & Cafe Merenneitos kunder bestar av man och kvinnor som ar hemma fran

Helsingfors eller utlandska turister. De flesta turister ar ryssar, australiensare, tyskar eller
spanjorer. Majoriteten har hort om caféet av en vén eller rdkade passera forbi stallet.
Marknadsforingen bor alltsa riktas till Helsingforsbor och turister i Helsingfors/ Finland
Overlag. Basta metoden for marknadsforingen &r sociala medier och att helt enkelt utnyttja
det centrala laget med manga forbipasserare, samt halla servicen pa toppniva sa ryktet sprider

sig med word-to-mouth.

Besokarna ar av alla aldrar och de alskar julstimning. Kunden &r frusen och stressad, kanske
har hen internationella gaster pa besok i Helsingfors och vill visa dem finska traditioner.
Kunden har redan &tit lunch tidigare, men blir positivt Overraskad av méjligheten att avnjuta

en varm drink i ett uppvarmt talt.
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Kundservicens betydelse

Alla kunder skulle besoka stéllet igen. 1 kommentarsfaltet av enkatundersékningen
framkommer det att kundservicen ar bra och den skall fortsétta pa samma niva. Personalen
bor utbildas ordentligt och tydliga riktlinjer for att bemota kunderna anges infor nésta ar.
Kvaliteten pa produkterna bor hallas pa samma niva. Dekorationerna och inredningen i

caféet skall hallas liknande eftersom temat tilltalade kunderna.

Efterfragan pa service

Efterfragan pa matservering och ett bredare sortiment &r stor. Nasta ar skall matservering
erbjudas i ndgon man, t.ex. av piroger eller soppa, alternativ kan ett samarbete med andra
matforséaljningsstand skapas. Kylan skapar ett behov av ett uppvarmt serveringstalt.
Gasvarmare for nasta ar ar redan inforskaffade och skall anvandas nésta ar. Ifall prisklassen
blir en odverkomlig sak kan eventuellt priserna sankas aningen, ifall Merenneito far ett storre

lager produkter for ett billigare inkdpspris.

Eftersom visionen &r att satsa mer pa barkonceptet an pa ett café med matforsaljning, skulle
en god idé vara att forlanga 6ppethalIningstiderna och kora konceptet som en kvallsbar, med

musik och evenemang som kanske tilltalar mer (ocksa yngre) kunder.

Merenneitos Top-3 Problems & Solutions enligt LEAN-modellen

Tidigare i arbetet presenterades LEAN-modellen (Figur 2). Jag har valt att anvanda mig av en del

i denna affarsmodell, Top-3 Problems & Solutions. Jag kommer alltsa att presentera de viktigaste

tre problemen och I6sningar pa dessa som arbetet har framkommit med.
Problem

1. Inte tillrdckligt manga kunder hittar fram for att na vinstmalet pa 10 000 €

2. Utbudet tilltalar inte kunden och hen gor inget kdp/ inte tillrackligt stort inkdp
3. Hyres- och I6nekostnaderna ar hdgre an inkomsterna fran forséljningen
Losningar

1. Ett centralt lage. Mycket méanniskor ror sig i centrum av Helsingfors oavsett

satsningen i marknadsforing. Synlighet med skyltar och ljus. Fortsatt strom av
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stopover och andra turister i Helsingfors, vilket kraver satsningar fran Visit Helsinki

och Visit Finland. Marknadsforingen av Mantas marknad &r avgorande viktigt.

2. Variation i utbud, frekvent férnyat sortiment och olika varumarken samt samarbete
med matforsaljningsstand och att erbjuda olika sorters sma bakverk. Efter julen mera
“vintertema” dn “jultema” i cafémenyn on inredningen.

3. Fa stamkunder genom service och kvalitet. Rekommendera dyrare alternativ for att
maximera forsaljningen. Spara pa lonekostnader genom att projektledaren sjalv
jobbar utan 16n pa roda dagar och sondagar, alternativt alla dagar. Spara pa hyran
genom att forkorta marknaden. Merforséljning genom olika erbjudanden t.ex. bulle

& kaffe till billigare pris samt eventuella souvenirer.

Business Model Canvas

Vérdeerbjudande

Merenneitos vérdeerbjudande for kunden ar en upplevelse. Forsaljning av delikata varma
drycker, stamningsfull atmosfar och en suveran service skall bidra till att bygga denna
upplevelse. Alkoholférsaljningen har ett véarde i sig. Uteserveringen i snén mitt i
marknadsvimlet varmer kunden utom- och inombords och ger utlandska turister en chans att
uppleva finlandska traditioner. Véardeerbjudandet innehaller ocksa en valfortjanad paus i en
tid av stressig julshopping. Ett samarbete med matférséljningsstand erbjuder mojligheten att

avnjuta mat vid Merenneitos bekvadma bord och bankar.

Nyckelpartners

Amfion Marine Charters Oy (AMC) med Restaurangbéten Marival har den storsta rollen i
projektet, eftersom de &r konceptets grundare och investerare. AMC star for alla kostnader,
skoter bokforingen och anstaller arbetare. AMC har A-rattigheterna som &r en nyckelresurs
for véardeerbjudandet. Nyckelleverantoren for projektet &r partihandeln Heino Tukku, dar

AMC gor inkdpen for Marival och Merenneito.

Som nyckelpartners for Merenneito fungerar féreningen Helsingin Perinteiset Torikauppiaat
som organiserar Mantas julmarknad. De har ansvaret for marknadens funktionalitet,
trivsamhet och marknadsforing. De har ocksa ansvaret for utseende och hallbarhet av

Merenneitos forsaljningsstuga och marknadstaltet.
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Dessa partnerskap mojliggor inkop av billigare varor fran partihandeln och transport med
foretagets bil, anvandning av utrymmet pa baten for tex. diskning, pafyllning av
vattenkanistrar, anvandning av termosar, kaffekokare, vattenkokare, mikro, kylskap,

kassamaskin, kortlasare och mojliggor lasbar forvaring 6ver natterna.

Partnerskapet med marknadsorganisatoren ar viktig, eftersom Mantas Marknad &r livskraften
till projektet, och marknaden drar besokare (potentiella kunder) till omradet. Saledes ar deras
satsning pa marknadsforingen viktig. Samarbetet mellan Helsingin Perinteiset Torikauppiaat

och alla tdnkbara marknadsforingskanaler &r viktigt for marknadens succé i Helsingfors.

Ett nytt samarbete skall inledas nasta ar med ett matforsaljningsstand pa marknaden.

Nyckelaktiviteter

Mantas marknad och bar & caféverksamheten &r en tjanst, som formar nyckelaktiviteten i
Merenneito. Att gora vinst pa forsaljningen &r affarsmodellens utgangspunkt och
inkomstflode. Forsaljningen sker fysiskt pa plats i caféet av alkoholdrycker som bor avnjutas

pa omradet samt andra produkter som kan tas med.

Nyckelresurser

Restaurangbaten Marival ar en nyckelresurs med alkoholforsaljningslov, all utrustning samt
toalett, rinnande vatten, diskmaskin, alkoholférséljningslov och forvaringsutrymme for
vardesaker over natterna. Investeringen fran AMC &r en grund for affarsidén och saledes en
nyckelresurs. En heltidsanstalld arbetare ar en definitiv nyckelresurs om projektledaren inte

bestammer sig for att driva caféet sjalv, i vilket fall han blir en viktig resurs.

Kundrelationer

Marknadsbesokarna blir kunder genom att kopa Merenneitos produkter. Ett vanligt
bemdotande och initiativ for att presentera finska jultraditioner for internationella besokare
hor till en god service. Relationen med kunderna skall vara varm och hjartlig, vilket uppnas
t.ex. genom att bjuda pa lite extra sa att kunden kanner sig uppskattad, atervander och
rekommenderar upplevelsen vidare. Merenneitos anstallda skall ocksa vara Gppna for

feedback och olika onskemal fran kundernas sida.
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Kundsegment

Merenneitos kunder bestar av turister och andra julmarknadsbesokare fran Helsingfors. De
ar till lika stor del kvinnor och mén, i alla aldrar. Kunden ar ivrig pa jul och gillar atmosfaren,
belysning, julmusik, dekorationer och delikatesser vid juldags samt &r intresserad av kultur
och staden Helsingfors. Hen vill understdda unga foretagare och &r socialt aktiv och
utgaende. Kunden kanske har internationella vanner som hen vill visa Finland for, eller &r
sjalv fran annat ursprung an Finland. Kunden fryser och skulle garna vilja varma sig med en

varm drink i ett uppvarmt talt.

Kanaler

Mantas Marknad satsar pa sociala medier i julmarknadens marknadsféring. De anvéander sig
av Facebook-evenemangsidan och betald Facebook advertisement, Instagram, Visit
Helsinkis websida, betald reklam pa webbsidan stadissa.fi, betald reklam i stadsdelstidningar
(Rodbergen, Munksnés och Berghéll) samt Helsingin Sanomat. Mantas marknad namndes
ocksa i NYT-liite pA Minne Nyt sidan. Dessa uppgifter uppger en talsman fran foreningen

Helsingin Torikauppiaat Ry.

En video i form av en “aftermovie” efter forsta aret av Mantas Marknads skulle kunna
editeras och laggas ut pa de sociala medierna, for att ge mer synlighet och tilltala bland annat

unga Helsingforsbor.

Merenneitos kommunikationskanaler &r pa sociala medierna via caféets Facebook sida och
Instagram. Aven restaurangbaten Marivals Facebooksida anvands for synlighet. P& de
sociala medierna presenteras konceptet och utbudet, olika erbjudanden och produkter. Den
mest anvanda kanalen ar direktkommunikation med méanniskorna som rér sig i omradet och

pa marknaden. Word-to-mouth ar det effektivaste sattet att sprida budskapet om Merenneito.

En effektiv kanal att nd kunder ar genom samarbete med olika turorganisatorer och Visit
Helsinki, t.ex. i Hop on Hop off turistbussen skulle guiden kunna berdtta om Merenneito

och/eller eventuellt dela ut flyers.
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Kostnhadsstruktur och intaktsfloden

AMC hoppas att Merenneitos dagliga forséljning skulle ligga kring 1000 €, vilket 1 sex
veckor (40 dagar) betyder 40 000 €. Efter de uppskattade kostnaderna och produktinkdpen
21 000 € borde den slutliga vinsten bli 18 500 €.

Ifall marknaden ordnas endast fyra veckor minskar kostnaderna med 2 000 €. Med 130
kunder/dag som alla gor ett kop for 9 €, borde den dagliga forsdljningen bli 1170€, i1 fyra
veckor 32 760 €. Dessutom uppskattas forsaljningen 6ka namnvart under julhelgen, nyaret
och under olika evenemang 1 Helsingfors. Inkomst 32 760 €— kostnader 19 500 € = 13 260

€. Nasta ar ar malet for den totala vinsten 10 000 €.

Eftersom kostnaderna sjunker uppskattningsvis med 1/3 nar marknaden forkortas tidsméassigt
till fyra veckor, ar malet realistiskt. Kostnaderna sanks dven med ett storre lager av produkter
och ifall inkdpen gors innan julrusningen, da efterfragan pa den billigare gloggen ar som
storst och den snabbt tar slut i partihandeln. Sidoférsaljning gors t.ex. genom att sélja sma
souvenirer eller gloggkoppar av keramik. Kostnaderna sjunker vytterligare ifall
projektledaren bestammer sig for att driva caféet utan 16n for att maximera vinsten till

foretaget.

9  Avslutning

Det har varit en larorik och kreativ process att formulera utvecklingsplanen fér Merenneito.
Ifall jag har mojlighet jobbar jag garna pa caféet igen nasta ar. Da kan jag tillampa dessa
utvecklingsidéer sjalv, och utvardera planens resultat. For att fa en djupare inblick i
affarsutveckling har jag last mig in pa dmnet och anvant de metoder som jag ansett vara
lampligast for undersdkningen. Jag har anvant Business Model Canvas som hjélp forut i
projekt och jag anser modellen vara ett enkelt och tydligt satt att sammanfatta en
utvecklingsplan. Sammanfattningen av arbetet ledde till en produkt av en sjélvstandigt

genomford fordjupning i amnet, undersokning, redovisning och analys.

Malsattningen med planen var att genom olika metoder kunna minska pa kostnader och oka
kundernas positiva upplevelser i caféet, for att 6ka sjalva kundantalet och maximera den
totala vinsten. Med hjélp av ny information fran undersokningen har Merenneito en ny chans
nasta ar att uppna dessa mal. Flera nya idéer har framkommit och bearbetats genom intervjun

med Stahlberg och kundundersékningen, for att styra Merenneitos utvecklingsriktning. Detta
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arbete har saledes natt sitt syfte med att foda en effektiv utvecklingsplan for konceptet

Merenneitos verksamhet pa nasta ars julmarknad.

I sin helhet har datainsamlingen, analysen och sjalva utvecklingsplanens formulering gatt
smidigt och flera personliga uppfattningar, som jag fick under min tid som jag jobbade pa

Merenneito, har starkts i processen.

Business Model Canvas, slutprodukten, kommer att 6verlamnas till projektledaren Tomi
Stahlberg (AMC) i form av en utprintad A4 sida (Bilaga 1). Jag kommer ocksa att dela med
mig av den till Helsingin Perinteiset Torikauppiaat, organisatoren av Mantas Marknad (ifall
de har intresse). Jag hoppas att den kan vara till hjalp och komma till anvéndning i
planeringsprocessen av bade julmarknaden och Merenneito infor nésta ar, och jag kommer

att kontakta foretaget i ett senare skede for utvéardering av utvecklingsplanen.
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Bilaga 1 Business Model Canvas
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Bilaga 2 Bilder




472



Bilaga 3 Meny

JUOMALISTA

Kuumat juomat

Kahvi/Tee

Glog

Glog (2 cl terdistys)
Glégi (4 cl teréstys)
Punaviimiglégi
Minttukaakao (4 cl)

Rommitoti (4 cl)

Evlmait juomat

Sandels ||| Olut (0.33 1)
Sandels ||| Olut (0.5 1)
Suomenlinnan panimon oluet
Crowmoore dry apple Cider

Naposteltavat

Joulutorttu

Prngles purkla

2€
3€
6€
9€
T€
9€
8 €

S5€
6€
8.50 €
6.50 €
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Bilaga 4 Kundunders6kning
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1.Are you...
) Male

2. What is your nationality?
A,

3. Where did you hear about Manta's christmasmarket?

4. What products did you purchase?

Aonein

5. Was there some product you were looking for but didn't find?

=

6. Would you visit Cafe Merenneito again?

Yes

' O




7. What did you think of the...

o T
ey et

O 0
Selecton of the products? 5 e ¥ 0

Quality of the products?

sty

The answers from the anonymous survey is beeing used for a final theseus examination study. Thank you! :)
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1. Oletko...

2. Oletko Helsinkilainen?

Aon e £UR

4. Mitka tuotteet maistuivat talla kertaa?

'7)‘,“”')”; )a /’cfvrzrifv

5. Mita jait kaipaamaan?

el MtATn
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7. Mieta mielta olet...

Tuotevalikoimasta?

Vastaukset kerataan anonyymeina opinnaytetyon

R0y
-
7z

o




